PENGARUH INTENSITAS MENGAKSES INFORMASI AKUN 

INSTAGRAM @SHOPEEPAY_ID DAN TINGKAT KEPERCAYAAN 

INFORMASI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN VOUCHER 







Setelah melewati serangkaian proses penelitian melalui pengambilan data 
menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden followers 
Instagram @shopeepay_id, melakukan pengolahan data, dan melakukan 
pembahasan. Maka peneliti akan merangkum hasil penelitian menjadi 
kesimpulan berikut: 
Dari penelitian yang dilakukan oleh peneliti, didapatkan hasil dari koefisien 
korelasi berganda menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara intensitas 
mengakses informasi akun Instagram @shopeepay_id dan tingkat kepercayaan 
informasi terhadap keputusan pembelian voucher ShopeePay sebesar 0.459 yang 
berarti hubungan berada pada tingkatan korelasi cukup. Kemudian, sesuai 
dengan tujuan penelitian yakni untuk melihat pengaruh intensitas mengakses 
informasi akun Instagram @shopeepay_id dan tingkat kepercayaan informasi 
terhadap keputusan pembelian voucher ShopeePay maka berdasarkan hasil data 
dari analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
antara intensitas mengakses dan tingkat kepercayaan terhadap keputusan 
pembelian.  
Hasil dari analisis regresi linear berganda pada penelitian ini menunjukkan 
pengaruh yang diberikan oleh intensitas mengakses informasi Instagram 
@shopeepay_id dan tingkat kepercayaan informasi terhadap keputusan 
pembelian voucher ShopeePay adalah sebesar 21.1% dan menunjukkan 
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pengaruh yang diberikan signifikan karena memiliki nilai Sig 0.00 kurang dari 
0.05.  
Hasil dari analisis regresi linear sederhana pada penelitian ini menunjukkan 
adanya pengaruh yang diberikan oleh intensitas mengakses informasi Instagram 
@shopeepay_id secara parsial terhadap keputusan pembelian voucher 
ShopeePay sebesar 16,4%. Selanjutnya tingkat kepercayaan informasi secara 
parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian voucher ShopeePay 
dengan nilai sebesar 11,7%. 
Selanjutnya terdapat pengaruh secara parsial yang diberikan intensitas 
mengakses informasi akun Instagram @shopeepay_id terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai sig 0.01 kurang dari 0.05. Lalu, variabel intensitas 
mengakses informasi akun Instagram @shopeepay_id juga memiliki nilai peran 
sebesar 32.5% terhadap keputusan pembelian voucher ShopeePay.  
Kesimpulan selanjutnya yakni tingkat kepercayaan informasi secara parsial 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian voucher ShopeePay dengan 
nilai sig 0.018 kurang dari 0.05. Variabel tingkat kepercayaan informasi 
memiliki nilai persen sebesar 23.1% terhadap keputusan pembelian voucher 
ShopeePay. 
Kemudian pada hasil analisis regresi linear berganda memiliki persamaan 
regresi Y = -1.153 + 0.104X1 + 0.112X2. Melalui hasil persamaan regresi 
tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai intensitas mengakses meningkat 
sebesar 0.104 maka nilai keputusan pembelian voucher ShopeePay juga akan 
meningkat. Hal tersebut juga berlaku untuk variabel tingkat kepercayaan, 
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apabila nilai tingkat kepercayaan meningkat sebesar 0.112 maka nilai keputusan 
pembelian voucher ShopeePay juga akan meningkat. 
Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa pengaruh intensitas mengakses dan tingkat kepercayaan 
terhadap keputusan pembelian sesuai dengan Teori Stimulus Organisme 
Respons (S-O-R) yang menyatakan bahwa pengaruh komunikasi memiliki 
proses aksi dan rekasi dimana reaksi tersebut dapat menentukan tindakan 
individu selanjutnya. Hal ini ditunjukkan melalui hasil analisis regresi linear 
berganda bahwa intensitas mengakses dan tingkat kepercayaan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang sudah dijabarkan di atas, dalam penelitian ini 
masih terdapat kekurangan yang ditemukan. Maka dari itu, berikut adalah 
beberapa saran dari peneliti untuk penelitian sejenis yang akan dilakukan di 
waktu selanjutnya yakni: 
1. Saran Akademis 
Peneliti berharap untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan 
variabel bebas lainnya yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
Sehingga dalam penelitian tidak hanya menggunakan variabel bebas 
intensitas mengakses dan tingkat kepercayaan, namun dapat 
menambahkan variabel bebas lainnya seperti variabel pencarian 
informasi, variabel faktor keuangan dan sebagainya. Penambahan 
variabel dalam penelitian selanjutnya dikarenakan dalam penelitian ini 
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menunjukkan persentase variabel lain yang mempengaruhi keputusan 
pembelian cukup besar yakni 78.9%. 
2. Saran Praktis 
Sebaiknya faktor intensitas mengakses melalui Instagram 
@shopeepay_id dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan oleh 
perusahaan ShopeePay Indonesia, karena hasil dari penelitian 
menunjukkan intensitas mengakses followers ShopeePay berada pada 
kategori sedang. Oleh karena itu perusahaan ShopeePay Indonesia 
diharapkan lebih memperhatikan dalam menyusun konten yang 
dibagikan melalui media sosial Instagram. Hal ini supaya konten yang 
disusun lebih menarik dan informatif sehingga khalayak dapat terpapar 
lebih lama dan intensitas mengakses dapat meningkat. Dalam menyusun 
konten menarik, Instagram @shopeepay_id dapat membuat konten 
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Lampiran 1 - Kuesioner 
KUESIONER 
Halo semuanya! 
Perkenalkan saya Revina Arthamevia Soedibjo mahasiswi Universitas Atma Jaya 
Yogyakarta semester 8 jurusan Ilmu Komunikasi. Saat ini saya sedang melakukan 
penelitian untuk skripsi saya sebagai syarat dari kelulusan. Penelitian saya berjudul 
Pengaruh Intensitas Mengakses Informasi Akun Instagram @shopeepay_id 
dan Tingkat Kepercayaan Informasi Terhadap Keputusan Pembelian 
Voucher Shopeepay  
Maka dari itu, saya memohon kesediaan dan waktu saudara/I untuk mengisi 
kuesioner berikut untuk melengkapi data yang akan digunakan untuk skripsi saya. 
Waktu yang dibutuhkan untuk mengisi kuesioner kurang lebih 3 hingga 5 menit.  
Terima kasih untuk bantuan dan kesedian saudara/I dalam mengisi kuesioner ini. 
A. Identitas Responden 
Nama Responden : 
 
B. Intensitas Mengakses Informasi Akun Instagram @shopeepay_id 
2. Dimensi Perhatian 
Keterangan Jawaban: 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
No Pernyataan 
Skala Penilaian 
SS S TS STS 
1.  Saya memberikan perhatian dengan selalu 
mengakses akun Instagram 
    
 
@Shopeepay_id ketika membuka 
Instagram 
2.  Saya memberikan perhatian ketika 
mengakses akun Instagram 
@Shopeepay_id dengan memberikan like 
pada konten yang diunggah 
    
3.  Saya memberikan perhatian ketika 
mengakses akun Instagram 
@Shopeepay_id dengan memberikan 
komentar pada konten yang diunggah 
    
 
3. Dimensi Penghayatan 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
No Pernyataan 
Skala Penilaian 
SS S TS STS 
1.  Saya mengakses akun Instagram 
@Shopeepay_id lebih lama untuk 
memahami konten-konten ShopeePay 
    
2.  Saya menyimpan konten akun Instagram 
@Shopeepay_id agar dapat diakses 
kembali 
    
3.  Saya menikmati konten di akun Instagram 
@Shopeepay_id dalam waktu yang lama 
    
 
4. Dimensi Durasi 
Saya mengakses akun Instagram @Shopeepay_id selama … menit dalam 
sehari 
 
5. Dimensi Frekuensi  
Saya membuka akun Instagram @Shopeepay_id sebanyak … kali 
dalam sehari 
C. Tingkat Kepercayaan Informasi 
Keterangan Jawaban: 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
No Pernyataan 
Skala Penilaian 
SS S TS STS 
Dimensi Kemampuan 
1.  Saya percaya terhadap informasi voucher 
ShopeePay yang dibagikan di akun 
Instagram @Shopeepay_id dalam 
memberikan potongan harga  
    
2.  Saya percaya pada informasi voucher 
ShopeePay yang dibagikan di akun 
Instagram @Shopeepay_id mengenai 
keamanan transaksi saat menggunakan 
voucher ShopeePay  
    
Dimensi Kebaikan Hati 
3.  Saya percaya akan informasi yang 
dibagikan di akun Instagram 
@Shopeepay_id mengenai voucher 
ShopeePay yang dapat memberikan 
keuntungan melalui cashback 
    
4.  Saya percaya akan informasi yang 
dibagikan di akun Instagram 
    
 
@Shopeepay_id mengenai kompensasi 
yang akan diberikan ketika menggunakan 
voucher ShopeePay muncul suatu masalah 
Dimensi Integritas 
5.  Saya pecaya terkait informasi yang 
dibagikan di akun Instagram 
@Shopeepay_id mengenai voucher 
ShopeePay sesuai dengan fakta 
    
6.  Saya percaya terhadap informasi yang 
dibagikan di akun Instagram 
@Shopeepay_id mengenai kualitas yang 
dimiliki voucher ShopeePay 
    
 
D. Keputusan Pembelian Voucher ShopeePay 
1. Dimensi Pengenalan Kebutuhan  
Voucher ShopeePay merupakan hal yang dibutuhkan oleh saya 
a. Ya 
b. Tidak 
(Apabila responden menjawab ‘tidak’, maka responden tidak dapat 
melanjutkan ke pernyataan berikutnya) 
2. Dimensi Pencarian Informasi 
Setelah mengenali voucher ShopeePay sebagai kebutuhan, saya mencari 
tahu informasi tentang voucher ShopeePay 
a. Ya 
b. Tidak 
(Apabila responden menjawab ‘tidak’, maka responden tidak dapat 
melanjutkan ke pernyataan berikutnya) 
3. Dimensi Evaluasi Alternatif 
 
Setelah mengumpulkan berbagai macam informasi, saya mencari alternatif 




(Apabila responden menjawab ‘tidak’, maka responden tidak dapat 
melanjutkan ke pernyataan berikutnya) 
4. Dimensi Keputusan Pembelian 
Saya memutuskan untuk membeli voucher Shopeepay 
a. Ya 
b. Tidak  
 
Lampiran 2 - Hasil Uji Validitas  










1 .691** .589** .536* .484* .725** .321 .318 .829** 
Sig. (2-tailed)  .001 .006 .015 .031 .000 .168 .172 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
IM2 Pearson 
Correlation 
.691** 1 .613** .274 .474* .608** .254 .237 .739** 
Sig. (2-tailed) .001  .004 .242 .035 .004 .280 .314 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
IM3 Pearson 
Correlation 
.589** .613** 1 .480* .632** .537* .206 .256 .787** 
Sig. (2-tailed) .006 .004  .032 .003 .015 .384 .276 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
IM4 Pearson 
Correlation 
.536* .274 .480* 1 .240 .499* .235 .588** .668** 
Sig. (2-tailed) .015 .242 .032  .308 .025 .319 .006 .001 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
IM5 Pearson 
Correlation 
.484* .474* .632** .240 1 .649** .119 .361 .710** 
Sig. (2-tailed) .031 .035 .003 .308  .002 .618 .118 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
IM6 Pearson 
Correlation 
.725** .608** .537* .499* .649** 1 .119 .361 .794** 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .015 .025 .002  .618 .118 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
IM7 Pearson 
Correlation 
.321 .254 .206 .235 .119 .119 1 .482* .493* 
Sig. (2-tailed) .168 .280 .384 .319 .618 .618  .031 .027 




.318 .237 .256 .588** .361 .361 .482* 1 .611** 
Sig. (2-tailed) .172 .314 .276 .006 .118 .118 .031  .004 





.829** .739** .787** .668** .710** .794** .493* .611** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .027 .004  
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 




 TK1 TK2 TK3 TK4 TK5 TK6 X2Total 
TK1 Pearson 
Correlation 
1 .698** .287 .174 .285 .504* .676** 
Sig. (2-tailed)  .001 .220 .463 .223 .023 .001 
N 20 20 20 20 20 20 20 
TK2 Pearson 
Correlation 
.698** 1 .583** .236 .579** .579** .838** 
Sig. (2-tailed) .001  .007 .317 .007 .007 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 
TK3 Pearson 
Correlation 
.287 .583** 1 .471* .579** .356 .740** 
Sig. (2-tailed) .220 .007  .036 .007 .123 .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 
TK4 Pearson 
Correlation 
.174 .236 .471* 1 .378 .630** .634** 
Sig. (2-tailed) .463 .317 .036  .100 .003 .003 
N 20 20 20 20 20 20 20 
TK5 Pearson 
Correlation 
.285 .579** .579** .378 1 .524* .750** 
Sig. (2-tailed) .223 .007 .007 .100  .018 .000 




.504* .579** .356 .630** .524* 1 .802** 
Sig. (2-tailed) .023 .007 .123 .003 .018  .000 
N 20 20 20 20 20 20 20 
X2Total Pearson 
Correlation 
.676** .838** .740** .634** .750** .802** 1 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .003 .000 .000  
N 20 20 20 20 20 20 20 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 




 Kp1 Kp2 Kp3 Kp4 Ytotal 
Kp1 Pearson Correlation 1 .546* .350 .313 .566** 
Sig. (2-tailed)  .013 .130 .180 .009 
N 20 20 20 20 20 
Kp2 Pearson Correlation .546* 1 .642** .572** .818** 
Sig. (2-tailed) .013  .002 .008 .000 
N 20 20 20 20 20 
Kp3 Pearson Correlation .350 .642** 1 .892** .932** 
Sig. (2-tailed) .130 .002  .000 .000 
N 20 20 20 20 20 
Kp4 Pearson Correlation .313 .572** .892** 1 .908** 
Sig. (2-tailed) .180 .008 .000  .000 
N 20 20 20 20 20 
Ytotal Pearson Correlation .566** .818** .932** .908** 1 
Sig. (2-tailed) .009 .000 .000 .000  
N 20 20 20 20 20 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 




Lampiran 3 - Hasil Uji Reliabilitas 
1. Hasil Uji Reliabilitas Indikator Perhatian 
 





3. Hasil Uji Reliabilitas Indikator Durasi dan Frekuensi 
 
4. Hasil Uji Reliabilitas Indikator Kemampuan 
 
5. Hasil Uji Reliabilitas Indikator Kebaikan Hati 
 
 




7. Hasil Uji Reliabilitas Indikator Pengenalan Masalah dan Pencarian Informasi 
 
8. Hasil Uji Reliabilitas Indikator Evaluasi Alternatif dan Keputusan Pembelian 
 
 




















 IM1 IM2 IM3 IM4 IM5 IM6 IM7 IM8 
N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 8 8.0 8.0 8.0 
Setuju 62 62.0 62.0 70.0 
Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
IM2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 8 8.0 8.0 8.0 
Setuju 66 66.0 66.0 74.0 
Sangat Setuju 26 26.0 26.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 35 35.0 35.0 35.0 
Setuju 43 43.0 43.0 78.0 
Sangat Setuju 22 22.0 22.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 19 19.0 19.0 19.0 
Setuju 60 60.0 60.0 79.0 
Sangat Setuju 21 21.0 21.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 20 20.0 20.0 20.0 
Setuju 58 58.0 58.0 78.0 
Sangat Setuju 22 22.0 22.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 
Tidak Setuju 16 16.0 16.0 17.0 
Setuju 67 67.0 67.0 84.0 
Sangat Setuju 16 16.0 16.0 100.0 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 Menit 13 13.0 13.0 13.0 
2 Menit 15 15.0 15.0 28.0 
3 Menit 6 6.0 6.0 34.0 
5 Menit 20 20.0 20.0 54.0 
6 Menit 2 2.0 2.0 56.0 
8 Menit 1 1.0 1.0 57.0 
10 Menit 22 22.0 22.0 79.0 
15 Menit 21 21.0 21.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Rendah 54 54.0 54.0 54.0 
Sedang 25 25.0 25.0 79.0 
Tinggi 21 21.0 21.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 Kali 38 38.0 38.0 38.0 
2 Kali 24 24.0 24.0 62.0 
3 Kali 28 28.0 28.0 90.0 
4 Kali 6 6.0 6.0 96.0 
5 Kali 3 3.0 3.0 99.0 
6 Kali 1 1.0 1.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Rendah 62 62.0 62.0 62.0 
Sedang 34 34.0 34.0 96.0 
Tinggi 4 4.0 4.0 100.0 




X1Totall   





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Rendah 4 4.0 4.0 4.0 
Sedang 80 80.0 80.0 84.0 
Tinggi 16 16.0 16.0 100.0 




Lampiran 6 – Hasil Distribusi Frekuensi Variabel X2 (Tingkat Kepercayaan) 
 
Statistics 
 TK1 TK2 TK3 TK4 TK5 TK6 
N Valid 100 100 100 100 100 100 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setuju 44 44.0 44.0 44.0 
Sangat Setuju 56 56.0 56.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setuju 60 60.0 60.0 60.0 
Sangat Setuju 40 40.0 40.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setuju 51 51.0 51.0 51.0 
Sangat Setuju 49 49.0 49.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setuju 62 62.0 62.0 62.0 
Sangat Setuju 38 38.0 38.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setuju 54 54.0 54.0 54.0 
Sangat Setuju 46 46.0 46.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setuju 54 54.0 54.0 54.0 
Sangat Setuju 46 46.0 46.0 100.0 




X2Totall   





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sedang 32 32.0 32.0 32.0 
Tinggi 68 68.0 68.0 100.0 









 Kp1 Kp2 Kp3 Kp4 
N Valid 100 100 100 100 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 3 3.0 3.0 3.0 
Ya 97 97.0 97.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 7 7.0 7.0 7.0 
Ya 93 93.0 93.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 19 19.0 19.0 19.0 
Ya 81 81.0 81.0 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 31 31.0 31.0 31.0 
Ya 69 69.0 69.0 100.0 




YTotall   





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tahap 1 7 7.0 7.0 7.0 
Tahap 2 12 12.0 12.0 19.0 
Tahap 3 12 12.0 12.0 31.0 
Tahap 4 69 69.0 69.0 100.0 




















Intensitas Mengakses Pearson Correlation 1 .404** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Pearson Correlation .404** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 









Tingkat Kepercayaan Pearson Correlation 1 .343** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Pearson Correlation .343** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 





















Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .459a .211 .194 .93742 .211 12.950 2 97 .000 




Lampiran 10 – Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .404a .164 .155 .960 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 17.662 1 17.662 19.160 .000b 
Residual 90.338 98 .922   
Total 108.000 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Intensitas Mengakses 
  
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .343a .117 .108 .986 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12.686 1 12.686 13.043 .000b 
Residual 95.314 98 .973   
Total 108.000 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 


















a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .459a .211 .194 .93742 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 22.760 2 11.380 12.950 .000b 
Residual 85.240 97 .879   
Total 108.000 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.289 .771  -.375 .709 
Intensitas Mengakses .105 .031 .361 3.437 .001 
Tingkat Kepercayaan .069 .041 .175 1.662 .100 
a. Dependent Variable: Ytotal 
 
  
